





































































































































































































































ブランド名（メーカー名） 知名集合 処理集合 想起集合 保留集合 拒否集合
チャームナップ（ユニ・チャーム） 84．8 28．1 5．2 19．9 310
ウイスパー（P＆G） 82．7 46．6 27．7 15．9 3．0
ロリェ（花王） 82．3 33．0 10．8 17，O 5，2
ソフイサラ（ユニ・チャーム） 80．5 37．0 16．0 18．8 2．2
フリーデイ（花王） 68，8 25．1 8．6 15．6 0．9
センターイン（資生堂） 61．5 29．4 11．3 17．2 0．9
注）生理用晶は，女性のみを対象としている。
②　シヤンプー
ブランド名（メーカー名） 知名集合 処理集合 想起集合 保留集合 拒否集合
メリット（花王） 93．2 54．5 18．3 30．6 5，6
エッセンシャル（花王） 79．8 22．1 4．7 16．7 O，7
ティモテ（日本リーバ） 78．2 22．5 2．1 17，3 3，1
植物物語（ライオン） 68．5 23．7 7．0 14．1 2．6
リジョイ（P＆G） 67．8 22．3 3．3 15．5 3．5
ソフトインワン（ライオン） 64．1 24．2 3．1 16，6 4．5
スーパーマイルド（資生堂） 62，7 28，6 7．3 19，7 工、6
ラツクス（日本リーバ） 70，0 20．9 11，3 8．4 1．2
パンテーン（P＆G） 51．6 11．5 4．2 6，4 O，9
③練り歯磨き
ブランド名（メーカー名） 知名集合 処理集含 想起集合 保留集合 拒否集合
』
ホワイトアンドホワイト（ライオン） 92，5 40．4 12．3 26．3 1．8
デンターTライオン（ライオン） 92．0 51．6 15，0 35．0 1．6
ガードハロー（花王） 87．4 25．6 4．1 20，6 o．9
アクアフレッシュ（サンスター） 77．6 24．O 5．3 17，3 1．4
クリアクリーン（花王） 75．6 24．2 10．5 13．0 O．7
クリニカDFCライオン（ライオン） 67．4 34．5 9．8 23．6 1，1
ガム（サンスター） 67．1 23．1 11．0 11．0 1．1




























































???? ???? ???? ?????
第一勧業銀行 2．37 1．60 0．95 O，96
三　菱　銀　行 2．45 1．52 1．07 0．93




???? ???? ???? ???????
日本生命保険 2．49 、1．99 1．25 1．03
第一生命保険 2．36 1．68 1．17 0，76
住友生命保険 2．30 1．47 1．29 0．76
（3）証券会社
???? 」???? ???? ?????
野村讃券 2．96 2．26 1，71 ！、31






































想起集合 保留集合 拒否集合 非処理集合
一流であ　る 83．0 77．6 56．1 58．1
信頼性がある 52．7 34．9 19．3 21．9
親しみやすい 23．1 8．7 8．8　’ 3．8
活気があ　る 20．5 10，7 5，3 3．8
窓口での対応がよい 20．5 8．7 0，O 1．4
（2）三菱銀行
想起集含 保留集合 拒否集合 非処理集合
一流である 86．8 77．3 70．4 58．8
信頼性がある 46．7 34．O 25，9 21．0
親しみやすい 25，8 7．5 1．9 3．4
活気がある ユ8．7 8，8 1．9 2．0
窓口での対応がよい 24．7 8，5 5．6 0．3
（3）住友銀行
想起集合 保留集合 拒否集合 非処理集合
一流であ　る 89．1 80．7 64．9 57．8
信頼性がある 50．8 32．4 22．8 17．5
親しみやすい ユ4．8 5．4 5．3 1．3
活気があ　る 14．8 6，5 8．8 1．8
窓口での対応がよい ユ9．5 6，5 7．O 1．3
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3ポイント以内にとどまっており，むしろ同レベルと考えることができる。そ
れ以外における非処理集合のイメージは，いずれも最低である。よって，第2
の仮説についても前半部分については支持されると考えられる。
　保留集合と拒否集合との関係については，第1の仮説で行われた分析結果と
ほぼ一致している。仮説的には，両者は同水準あるいは保留集合の方が幾分低
めに算出されるはずである。だが，住友銀行の「活気がある」と「窓口での対
応がよい」を除けば，保留集合よりも拒否集合の方がむしろ低くなっている。
　以上より，想起集合・非処理集合とイメージとの関係は，ほぼ仮説通りの結
果が得られた。想起集合のブランドにとっての載略は，（i）想起集合の総数を引
き下げたり，（ii〕当該ブランドが他の想起集合のブランドよりも好ましく評価さ
れたり，頻繁に選択されるように工夫することであると述べたが，金融機関の
場合には具体的な手段としてイメージ戦略の有効性が裏づけられた。仮に想起
集合に位置づけられていても，競合他社よりもできるだけ数多くのブランド・
イメージを消費者に訴求し，識別してもらうことで地位の強化を図れる可能性
がある。他方，非処理集合の戦略は，広告費や販売促進費を増加させることで
ある。この場合にも，できるだけ多くのイメージを迅速に消費者へと浸透させ
ることが求められる。それによって，非処理集合から，処理集合へと効率よく
シフトさせることができる。
　なお，拒否集合と保留集合に関する分析では，拒否集合よりもむしろ保留集
合において多くの情報が処理されているという結果が得られた。本来，処理さ
れる情報には負の情報も含まれるが，ここでのイメージ項目はいずれもプラス
の内容である。負のイメージ項目が含まれていれば，異った緒果が得られたで
あろうことは十分予想できる。いずれにせよ，保留集合も拒否集合も，想起集
合より抱かれるイメージの点で劣っていることに違いはない。ブランド・カテ
ゴライゼーションという視点を考慮することで，イメージ戦略の新しい1つの
方向性がみえてくる。
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